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BAB  I 
PENDAHULUAN 
 
A.       LATAR BELAKANG 
Pada dasarnya periklanan merupakan bagian dari industri ekonomi modern 
yang dulunya mungkin hanya bisa ditemukan di negara-negara perekonomiannya 
yang cukup maju, namun tidak untuk masa-masa sekarang ini di mana negara-
negara yang berkembang seperti di wilayah Asia telah mampu menunjukan 
beberapa kemajuan di bidang periklanan yang dapat diketahui dari meningkatnya 
presentase produksi iklan pada negara-negara tersebut. Iklan merupakan sebuah 
proses berkomunikasi yang bertujuan untuk membujuk orang untuk mengambil 
tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan. Iklan ditujukan untuk 
mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap, pendapat, 
pemikiran dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merek, 
tujuan periklanan ini bermuara pada upaya untuk dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen dalam membeli sebuah produk yang ditawarkan. 
Kebutuhan terhadap bidang periklanan sendiri berkembang seiring dengan 
adanya pertumbuhan penduduk dan pertumbuhan ekonomi di kota-kota yang. Yang 
turut mempengaruhi perkembangan periklanan adalah tumbuhnya pola-pola 
produksi secara massal di berbagai pabrik, terbukanya jaringan komunikasi darat 
yang mengalirkan berbagai barang dari satu tempat ke tempat yang lain, serta 
terbitnya surat-surat kabar populer yang menjadi tempat menarik untuk memasang 
iklan. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa periklanan mempunyai 
kemampuan yang cukup besar dalam mendorong dan memperluas pertumbuhan 
perekonomian dalam suatu negara, di mana periklanan dapat memperbanyak dan 
meningkatkan permintaan terhadap suatu produk yang diiklankan, hal itu dapat 
membantu mewujudkan kesejahteraan ekonomi secara menyeluruh dan bahkan 
tingkat penggunaan iklan sekarang ini dapat dijadikan tolak ukur tingkat 
perekonomian, pembangunan dan kesejahteraan dari suatu negara. 
Perkembangan di dunia periklanan juga mempengaruhi berkembangnya 
dunia media, baik media cetak ataupun media elektronik. Dengan semakin 
maraknya perkembangan media periklanan yang ada, membuat produsen beramai-
ramai dan berlomba-lomba untuk meraih konsuman sebanyak mungkin karena 
dengan berkembangnya dunia media semakin banyak juga sarana yang dapat 
digunakan untuk beriklan baik melalui media cetak ataupun elektronik. Dengan 
melalui sarana beriklan tersebut tentu juga menggunakan media periklanan, yaitu 
media”above the line” dan media “below the line”. Pengertian media Above the 
line (Iklan Lini-atas) adalah  iklan yang menggunakan media, baik itu media cetak 
(koran, majalah) maupun media elektronik (radio, televisi), media bioskop, media 
luar ruangan (misalnya poster, baliho, spanduk). Pemakaian media periklanan ini 
mengharuskan adanya komisi, dan biro iklan yang mengelolanya harus 
mendapatkan pengakuan dari lembaga asosiasi pemilik media. Sedangkan 
pengertian media Below the line (Iklan Lini-bawah) adalah Iklan-iklan yang tidak 
menggunakan pembayaran komisi, misalnya saja dalam pameran/eksibisi, lembaran 
iklan yang dikirimkan melalui pos ke rumah-rumah, literature penjualan, serta iklan 
peragaan di tempat-tempat penjualan. Meskipun mirip dengan kegiatan humas, 
tetapi semua ini merupakan iklan. Dalam metode ini para produsen mempromosikan 
produk dan merknya dengan cara mensponsori acara-acara atau event tertentu yang 
lebih sering disebut BRAND ACTIVITY. 
Perusahaan membutuhkan suatu event untuk digunakan sebagai media 
berinteraksi langsung dengan para komunitasnya, karena perusahaan/produsen 
menilai melalui sebuah event produk dapat dipasarkan secara lebih detail dan 
spesifik jika pemasarannya dilakukan kepada target sasaran produk yang ditawarkan 
atau calon konsumen karena para konsumen akan dapat menikmatinya secara 
langsung. Hal inilah yang membuat bisnis “Event Organizer” atau lebih sering 
disebut EO semakin tumbuh dan semakin berkembang di Indonesia, sehingga 
sekarng ini banyak biro iklan menggeluti bisnis ini. 
Event Organizer merupakan badan usaha yang menjadi perantara antara 
produsen dengan konsumen. Mungkin ini juga merupakan gambaran mekanisme 
kerja  CV. Frontline Indonesia sebagai salah satu Event Organizer di  kota Solo. 
Frontline  memiliki seorang Account Executive (AE) yang mempunyal andil yang 
sangat besar dalam kelancaran dan keberhasilan suatu event/acara yang 
diselenggarakan. Mulai dari mencari informasi, mendapatkan klien serta  
mempertahankan klien maupun sponsor hingga dapat terlaksannya suatu event. 
Sehingga seorang Account Executive diwajibkan mempunyai wawasan yang luas 
dan mempunyai sikap profesionalisme yang dapat meyakinkan klien untuk diajak 
bekerja sama. Dengan demikian tujuan internal perusahaan dapat tercapai dan 
demikian juga dengan perusahaan klien yang ditangani 
B.       TUJUAN 
Adapun tujuan dilaksanakannya Kuliah Kerja Media adalah : 
a.Tujuan Khusus : 
1. Untuk mengetahui bagaimana peran Account Executive dalam 
pencarian klien di CV. FRONT LINE INDONESIA 
2. Untuk mengetahui cara dan proses kerja bagian Account Executive di 
CV. FRONTLINE INDONESIA 
b. Tujuan Umum : 
 1. Untuk mendapatkan ilmu pengetahuan dan pengalaman                       
dibidang periklanan khususnya mengenai Account Executive 
2. Untuk memenuhi syarat menyelesaikan kuliah D3 Program Study 
Periklanan Fakultas Ilmu Politik dan Ilmu Sosial Universitas Sebelas Maret 
Surakarta guna meraih gelar Ahli Madya Periklanan UNS Surakarta.
                                                                 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. PERIKLANAN 
 Iklan adalah suatu alat komunikasi antara produsen dan konsumen. Iklan 
dapat didefinisikan sebagai suatu pesan yang menawarkan produk yang ditujukan 
kepada konsumen melalui media. Dengan adanya iklan, produsen akan lebih 
mudah menyampaikan pesan kepada konsumen. Media periklanan yang sudah 
banyak dikenal seperti televisi, radio, surat kabar, memuat beraneka ragam produk-
produk perusahaan untuk membujuk, mengingatkan dan memperkenal kan produk-
produk perusahaan kepada masyarakat. Di dalam usaha untuk menginfomasikan, 
membujuk dan mengingatkan konsumen tentang adanya produk atau jasa tertentu, 
perusahaan dihadapkan dengan berbagai cara dan cara tersebut terangkum dalam 
bauran promosi yang salah satunya adalah periklanan. klan melalui media televisi 
lebih baik daripada melalui media radio dan media lainnya, sebab iklan pada media 
televisi dapat menciptakan kombinasi dari cahaya, suara, gerakan dan adanya 
peluang untuk mendemonstrasikan produk secara langsung. 
Demonstrasi langsung ini yang menyebabkan iklan televisi lebih mengena daripada 
di media lain. (Russel dan Lane (1990: 257))  
 
pengertian periklanan menurut Stanton (1 991 : 452), yaitu : 
service, or idea. This message, called on advertisement, is disseminated Definisi 
diatas mempunyai arti bahwa periklanan terdiri dari semua kegiatan termasuk 
penyajian suatu pesan secara terbuka untuk suatu produk, jasa atau ide. Pesan ini 
dinamakan iklan, yang disiarkan lewat satu atau lebih media dan dibiayai oleh 
perusahaan (sponsor) yang telah diketahui oleh umum. Dari uraian tersebut dapat 
ditarik kesimpulan bahwa pengertian periklanan adalah kegiatan untuk 
memperkenalkan barang atau jasa kepada konsumen dengan cara mempengaruhinya 
melalui media tertentu dengan membayar sejumlah biaya untuk melaksanakan 
maksud tersebut 
Dalam menjalankan  program periklanan, perusahaan dapat melengkapi para 
pembeli dengan informasi yang memperkuat kesadaran dan pengetahuan tentang 
produk perusahaan yang diiklankan, mempengaruhi sikap dan kesukaan pembeli, 
serta memotivasi pembeli untuk mengambil tindakan positif berkenaan dengan 
produk yang sedang dipasarkan.  
 
B.       FUNGSI PERIKLANAN 
Sekarang ini Periklanan sangat dibutuhkan karena melihat persaingan produk 
yang semakin  lama semakin sengit. Fungsi utama periklanan itu sendiri adalah 
untuk berkomunikasi tetapi ada beperapa fungsi periklanan yang lain menurut 
Rossiter dan Piercy (Mata kuliah Strategi Pemasaran, Semester 3)  
mengklarifikasikan beberapa fungsi periklanan , yaitu : 
1. Menciptakan Kesan 
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu apa 
yang diiklankan. Dalam hal ini pemasang iklan selalu berusaha untuk 
menciptakan kesan iklan dengan sebaik-baiknya, misalnya menggunakan 
pemilihan warna, ilustrasi, bentuk, dan layout yang menarik sehingga 
menimbulkan kesan tersendiri. 
2. Membujuk dan Mempengaruhi  
Periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja tetapi juga bersifat 
membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan 
menyatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik dari pada produk lain 
3. Memuaskan Keinginan 
Terkadang orang juga ingin membujuk untuk melakukan yang terbaik 
untuk mereka. Misalnya membujuk untuk rajin minum susu atau 
menunjukan agar mendapat pelayanan yang lebih. Dalam hal ini 
periklanan merupakan suatu alat yang dapat dipakai untuk mencapai 
tujuan, dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan. 
4. Memberikan Informasi 
Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan memberikan 
informasi kepada konsumen. 
5. Sebagai Alat Komunikasi 
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka dua arah antara pembeli dan penjual, 
sehingga keinginan tersebut dapat terpenuhi dalm cara yang efisien dan efektif. 
Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukan efektif untuk mangadakan pertukaran 
yang saling memuaskan. Sehingga produk yang diiklankan akan semakin mudah 
dingat, mudah dikenal, dan bisa dipercaya. 
 
C.        TUJUAN PERIKLANAN 
Aspek pertama yang paling penting sebelum merumuskan strategi periklanan 
adalah sebuah sasaran atau tujuan. Tujuan itu tergantung pada apa yang ingin 
dicapai oleh klien. Penetapan tujuan periklanan merupakan aspek penting yang 
mendapat perhatian serius. Tanpa tujuan yang baik, tidak mungkin mengarahkan 
dan mengendalikan keputusan dengan efektif dan efisien. Tujuan periklanan 
berfungsi sebagai alat komunikasi dan koordinasi, memberikan kriteria dalam 
pengambilan keputusan serta sebagai alat evaluasi. Selain itu tujuan juga akan 
sangat membantu dalam komunikasi dan membuat suatu garis antara keputusan 
strategis dan taktis. 
Adapun tujuan dari periklanan itu sendiri adalah : 
1. Menciptakan pengenalan merek atau produk perusahaan. 
2. Mempromosikan produk. 
3. Mendorong terjadinya penjualan, 
4. Mendorong prospek untuk mencoba. 
5. Membina loyalitas konsumen 
6. Mengumumkan cara baru pemanfaatan 
7. Menciptakan citra 
( Cakram, Juli 2003 )  
Sedangkan secara umum tujuan perusahaan mengiklankan produknya adalah 
dalam rangka : 
1. Mengkomunikasikan informasi kepada konsumen mengenai 
keunggulan suatu merek. Manfaat ini berhubungan dengan 
keunggulan dari sebuah produk dibanding produk lain. 
2. Menciptakan kesadaran pada suatu merek di dalam benak konsumen. 
Brand awareness yang tinggi merupakan kunci untuk mencapai 
brand equity yang kuat. Para pemasar harus menyadari bahwa tanpa 
Brand awarness yang tinggi akan sulit untuk mendapatkan pangsa 
pasar yang tinggi. 
3. Membuat perilaku. Artinya perilaku konsumen dapat dibentuk 
melalui kampanye periklanan 
4. Mengembangkan atau mengubah citra atau personalitas dari sebuah 
merek. Sebuah merek terkadang mengalami keterpurukan dimata 
konsumen sehingga perlu diperbaiki citra atau image-nya yang 
dilakukan melalui periklanan. 
5. Mengasosiasikan suatu merek dengan perasaan serta emosi tertentu. 
Tujuannya, agar ada hubungan emosi antara konsumen dengan suatu 
merek. 
6. Mengarahkan konsumen untuk membeli produk. Tetapi yang harus 
disadari adalah iklan bukan segalanya, karena keberhasilan suatu 
merek di pasar tidak hanya tergantung pada periklanannya tapi juga 
ditentukan oleh elemen pemasaran lainnya. 
7. Mengembangkan persepsi positif calon konsumen yang diharapkan 
kelak dapat menjadi pembeli potensialMengarahkan konsumen untuk 
membeli produk. Tetapi yang harus disadari adalah iklan bukan 
segalanya, karena keberhasilan suatu merek di pasar tidak hanya 
tergantung pada periklanannya tapi juga ditentukan oleh elemen 
pemasaran lainnya. 
Dari sekian banyak tujuan perusahaan dalam periklanan seperti yang telah 
disebut di atas, hanya beberapa tujuan saja yang harus dipilih. Tujuan tersebut harus 
benar-benar sesuai dengan apa yang diinginkan perusahaan terhadap kampanye 
produknya, semakin efektif dan efisien tujuan maka kemungkinan kampanye 
periklanan berhasil akan semakin terbuka. Sebagaimana tujuan manajemen, tujuan 
periklanan harus dapat dioperasionalkan. Tujuan iklan yang baik tidak saja efektif 
bagi penentuan kriteria untuk mengambil keputusan, tetapi juga memberikan standar 
untuk membandingkannya dengan hasil akhir dari sebuah kampanye. (Durianto, dkk, 
2003)                                                
D.      BIRO IKLAN 
Pengiklan menyewa sebuah biro iklan karena biro iklan biasanya lebih 
mengerti mengenai strategi dan konsep kreatif, pengetahuan mengenai media dan 
lain sebagainya sehingga pesan yang akan disampaikan pengiklan dapat 
disampaikan dengan baik ke target audience. Sebuah biro iklan terdiri dari tenaga 
kerja professional yang tugasnya melayani klien mereka lazimnya disebut account. 
Penggunaan istilah “account” di sini tidak ada hubunganya dengan akuntansi. 
Sebuah account di dalam dunia periklanan adalah seorang (atau sebuah perusahaan) 
pemasang iklan yang memahami dan membutuhkan jasa biro iklan, yang nantinya 
akan menjalin kerja sama dengan pemilik media yang menyediakan ruang atau 
waktu siaran iklan. Tritunaggal inilah yang membentuk bisnis periklanan, yakni: 
pemasang iklan, biro iklan, dan pemilik media. Secara umum sebuah biro iklan 
bekerja sebagai perantara, tepa pada posisi tengah diantara meraka yang ingin 
memasang iklan, dan mereka yang menyediakan tempat untuk memasang iklan. 
(Jefkins, 1995 : 57) 
Biro iklan pertama didirikan pada awal abad kesembilan belas dan biro iklan 
Inggris yang pertama , yakni White’s, didirikan di London sekitar tahun 1800. Iklan 
yang dikerjakan oleh biro iklan pelopor itu mula-mula hanya untuk mempopulerkan 
lotere-lotere resmi yang dikelola pemarintah. Selanjutnya, White’s bertindak sebagai 
biro iklan resmi untuk kepentingan Kantor Urusan Perang (War Office), Angkatan 
Laut Kerajaan Inggris,Komisi Narapidana Kerajaan (His majesty’s Commisioner 
For Prisons), Kantor Urusan Koloni (Colnial Office), dan yang terakhir, Crown 
agents. Sebagian besar iklan-iklan yang ditangani adalah iklan rekruitmen. 
Pada awalnya, biro-biro iklan tersebut tidak lebih dari makelar ruangan, yang 
menjual ruang-ruang iklan disurat kabar secara freelance. Setelah produksi surat 
kabar berkembang lebih baik, dengan jenis dan model huruf yang lebih beragam, 
serta sejak diperkenalkannya ilustrasi-ilustrasi, pialang-pialang ruangan iklan 
tersebut mulai terjun bersaing dengan menawarkan jasa-jasa yang lebih luas seperti 
copywriting dan pembuatan desain iklan. Sebelumnya hanya ada satu jenis huruf 
saja yang digunakan dalam suatu penerbitan, dan satu-satunya pilihan untuk iklan 
yang pakai adalah mengulang baris iklan yang itu-itu saja; walaupun iklan tersebut 
lebih menarik perhatian dari pada pesan-pesan biasa, akan tetapi tetap saja kurang 
imajinatif. Dalam keadan seperti inilah biro iklan kreatif lahir. Hal ini bertolak 
belakang dengan tuntutan  keaadan, menawarkan ide terbaik. AE ( Account 
Executive ) yang dahulu disebut “ contact man “, mulai memainkan peran penting. 
Setelah Perang Dunia Kedua berakhir biro iklan modern berkembang sangat pesat 
dengan menyediakan berbagai macam layanan baru seperti pemasaran, riset 
pemasaran, dan juga perencanaan media, setelah data-data statistic media tersedia. 
Statistic media tentang pembaca untuk pertama kali dibuat oleh Hulton Readership 
Survey pada decade 1959-an, meskipun sebenarnya Audit Bureau of Circulations 
sebelumnya telah mengumumkan angka-angka penjualan bersih dari berbagai media 
yang terbit di Inggris sejak tahun 1931. Dengan lahirnya iklan ( siaran niaga ) di 
televisi pada tahun 1955, maka layanan yang disediakan oleh biro-biro iklan yang 
paling besar, yakni yang menangani barang-barang produksi secara massa, adalah 
biro-biro iklan yang sanggup menangani dan menjual iklan-iklan diradio sert 
televisi.(Jefkins, 1995 : 58). 
a. Fungsi Biro Iklan  
Dalam lembaga periklanan hampir semua pekerja di biro-biro iklan bekerja 
atas dasar kontrak bagi organisasi atau perusahaan lain. Perusahaan besar biasanya 
memiliki unit periklanan sendiri, namun fungsinya biasanya terbatas, dalam urusan 
periklanan besar biasanya akan memakai jasa biro iklan eksternal.  
Secara umum biro iklan yang memberikan jasa full service advertising dapat dibagi 
dalam empat fungsi, yaitu : 
A. Merancang Strategi Iklan 
    Yaitu membuat perencanaan dari tahapan : 
1. Pembuatan strategi periklanan 
Pada tahapan ini peran dari klien sangat dibutuhkan, karena marketing brief 
yang dibuat oleh klien yang berisi informasi dan situasi pasar harus lengkap 
dan dapat dipahami oleh agensi. Sehingga pihak biro iklan dapat 
merangkumnya dalam creative brief untuk acuan bagi tim kreatif dalam 
menentukan kreatifitas periklanan 
2. Menentukan kreatifitas periklanan 
Hingga merencanakan atau mendesain bagaimana isi dan strategi 
penyampaian pesan bagaimana ilustrasi dan bentuk iklan yang akan dibuat, 
untuk siapa saja iklan tersebut akan disampaikan, dan di media mana saja 
iklan tersebut akan dipasang 
3. Menentukan pesan periklanan 
Kecenderungan client adalah ingin memasukkan sebanyak mungkin pesan. 
Pihak agency biasanya akan berdalih bahwa komunikasi yang bagus itu 
adalah yang single message. Terutama untuk produk paritas dengan USP yang 
notabene sama dengan produk kompetitor 
B. Memproduksi Iklan 
Fungsi ini merupakan kelanjutan dari fungsi perencanaan, yaitu 
mengkongkritkan perencanaan iklan dalam bentuk nyata. Namun bisa saja 
terjadi, perencanaan disusun oleh pihak lain sementara biro iklan hanya 
memproduksi saja berdasarkan perencanaan yang telah dibuat. 
C. Menyeleksi Media 
Fungsi biro iklan yang lain adalah menyeleksi media yang digunakan. Dalam 
dunia periklanan media merupakan faktor yang cukup vital dalam menentukan 
keberhasilan iklan. Oleh karena itu biro iklan sangat berhati-hati dalam 
penyeleksian media tersebut. 
 
 
D. Menempatkan Iklan 
Setelah alternatif media telah dipilih, maka langkah selanjutnya adalah proses 
penempatan iklan. Penempatan iklan yang dimaksud adalah penyerahan materi 
iklan pada media yang telah dipilih. (widyatama, 2005) 
b. Tipe Biro Iklan 
Biro Iklan tidak hanya mempunyai beberapa macam fungsi tetapi biro iklan 
juga mempunyai beberapa tipe, yaitu : 
1.  Independent Creative Services 
Bentuk usaha periklanan perorangan atau organisasi yang memfokuskan diri 
pada pelayanan jasa kreatif sampai ke produksi. Dibagi macam : 
a. Freelance (fotografer, copywritter, desainer, dll) 
b. Biro Kreatif (sebuah team kerja dan bukan perorangan) 
2. Medium Advertising Agency 
Sebuah usaha periklanan yang berskala menengah dan mempunyai jasa 
pelayanan yang lengkap namun pengiklan boleh memilih pelayanan yang 
mereka inginkan saja. Misalnya pengiklan hanya membutuhkan jasa pembuatan 
website atau brosur. Bekerja berdasarkan project. 
3. Full Services Advertising Agency 
Usaha periklanan yang berskala besar yang memberikan pelayanan secara 
lengkap bekerja berdasarkan kontrak bukan per-project. Biasanya sebuah biro 
iklan dikontrak untuk satu masa kampanye. 
  
4. Relodex Advertising Agency 
Bentuk usaha periklanan yang flexible yang tidak memiliki staff yang tetap. 
Biasanya terdiri dari beberapa professional yang sudah memiliki pekerjaan tetap 
di biro iklan lain. 
5. Media Broker 
Usaha periklanan yang memfokuskan diri pada penyediaan ruang dan waktu 
pada media. 
6. House Advertising Agency 
Bentuknya hanya berupa divisi dalam sebuah perusahaan. Biasanya 
digunakan pada department store / mall atau perusahaan yang 
mempunyai event berkala dalam jangka waktu yang dekat. 
(www.babaflash.com/forum/listreply.asp) 
Peran utama biro iklan mempertemukan kepentingan pengiklan dengan 
media. Peran utama biro iklan sebenarnya adalah membeli waktu dan ruang suatu 
media. Untuk memahami peranan sebuah biro iklan, perlu diketahui bahwa biro 
iklan melaksanakan jawaban atas pertanyaan – pertanyaan sebagai berikut : 
 
 
a. What (posisioning). Apa yang ditawarkan dari produk yang diiklankan, atau 
ingin dijual sebagai apa. 
b. Who (segmen konsumen). Siapa yang cocok dijadikan sasaran pasar dilihat 
dari segi demografi dan psikografi. 
c. How (kreatifitas). Bagaimana membujuk calon pembeli agar tertarik, 
menyukai, dan loyal. 
d. Where (media dan kegiatan). Dimana saja daerah pasar yang perlu digarap, 
serta media dan kegiatan apa yang cocok untuk daerah pasar tersebut. 
e. When (penjadwalan). Kapan kegiatan tersebut dilaksanakan dan akan 
memerlukan waktu berapa lama. 
f. How much (anggaran). Seberapa jauh intensitas kampanye atau berapa 
banyak dana yang tersedia untuk membiayai kegiatan tersebut.( Kasali, 1992 
: 24 ) 
C.       ACCOUNT EXECUTIVE 
Account executive adalah pegawai biro iklan yang berhubungan dengan klien 
atau pihak lain atas nama biro. Orang inilah yang bertugas sebagai penghubung 
antara biro dengan klien. Ia memberikan berbagai saran-saran kepada klien, 
menerima dan meneruskan instruksi klien kepada tim kampanye iklan dibironya. 
Secara umum seorang AE harus menguasai pengetahuan periklanan. Dalam praktek 
tugasnya ia harus melayani beberapa account sekaligus. (Jefkins, 1995 : 379) 
Advertising account executive merancang dan mengkoordinasikan kampanye 
periklanan dengan tujuan menjual suatu produk atau jasa kepada konsumen. Perlu 
dipersiapkan Tool Kits dalam Sales Planner seperti Benefits, Profit Story, dan 
Success Story dari produk yang ditawarkan. Kemampuan Account Executive dalam 
mengatasi keberatan atau penolakan pelanggan dengan berdasarkan data & fakta, 
masih perlu perhatian, dan hal ini terjadi sebagai akibat dari kurang lengkapnya 
pengetahuan mereka tentang calon pelanggan, produk yang mereka jual, serta 
pesaing dan produk pesaing. Bagaimana menggali dan menggunakan persamaan 
atau sikap yang sama untuk memperoleh kesepakatan dalam Selling Process, 
merupakan suatu  keterampilan yang sangat menentukan dalam sebuah negosiasi, 
dan seorang Account Executive wajib memilikinya 
Di suatu biro iklan, Account Executive (AE) adalah bagian yang sangat 
penting karena seorang AE di suatu biro iklan harus bertanggung jawab atas 
pekerjaan yang dilakukan diantaranya menjual jasa kepada klien baru dan menjaga 
hubungan dinamis terhadap klien lama. Dan disinilah AE di suatu biro iklan dan AE 
di suatu event organizer yang memiliki peran tidak jauh beda yaitu sama-sama 
menjual jasa kepada klien baru dan sama-sama memelihara hubungan baik dengan 
klien, sehingga klien tetep pada biro iklan yang dipegang Account Executive (AE) 
tersebut. Cara kerjanya memang sedikit berbeda yaitu jika AE di suatu biro iklan 
hanya menemui klien, jika klien membutuhkan jasanya si biro iklan, lalu biro iklan 
membuatkan apa yang diinginkan oleh klien kemudian mememasangkan iklan. Dan 
dengan klien tersebut AE harus tetap menjaga hubungan yang baik, namun AE 
sendiri tidak selalu menawarkan jasa, AE hanya menunggu klien untuk menelepon 
atau menghubunginya. Sedangkan AE di suatu event organizer tidak hanya mencari 
klien, jika sudah cocok dibuatkan, kemudian dipasang. Tapi dia juga harus bisa 
merawat dan tetap menjaga klien-klien yang sudah didapat. AE suatu event 
organizer juga harus bias memecahkan masalah yang dihadapi klien. Jadi pengertian 
Account Executive (AE) secara umum adalah bagian yang memiliki tugas mencari 
klien. 
Advertising account executive biasanya bekerja dalam suatu tim dan menjadi 
orang yang paling sering berhubungan dengan klien. Fokus pekerjaan advertising 
account executive terletak pada kompetisi untuk rekening klien dan untuk memenuhi 
permintaan klien, tidak jarang, dalam jangka waktu yang ketat. Account executive 
bisa berspesialisasi sebagai Perancang Media yang tugasnya mengatur dan 
membeli spot iklan dalam televisi, radio, majalah, dan koran atau iklan luar ruang 
lain. Perancang media menjadi penghubung antara kliennya dengan penjual spot 
iklan dan memastikan kampanye iklannya mencapai target yang diinginkan.  
a.  Sejarah Account Executive 
Pada awal didirikannya biro-biro iklan oleh para pialang ruang, sampai 
decade 1930-an, orang yang menjalankan bisnis ini disebut sebagai “contact man”. 
Segala fungsinya sedikit berbeda dengan seorang salesman. Namun sekarang istilah 
itu tidak lagi dipakai kerena dipandang bersifat melecehkan. Namun sebutan jabatan 
AE tersebut sering masih direndahkan.  
Beberapa biro iklan di inggris bahkan menyebut para AE sebagai 
representative, sebagaimana manajer periklanan lebih dikenal sebagai manajer merk 
atau produk. Namun secara umum sebutan AE itulah yang dipakai. Tugas utamanya 
adalah menjaga hubungan antara biro iklan dengan perusahaan klien. Tetapi hal ini 
tidak berarti karena ia hanya sekedar sebagai perantara. Seorang AE harus 
mempelajari dan sepenuhnya memahami kebutuhan-kebutuhan kliennya, termasuk 
seluk beluk bisnis dan sektor industri dimana perusahaan yang menjadi kliennya itu 
berkecimpung. Ia juga dituntut untuk pandai-pandai menerjemahkan kebutuhan-
kebutuhan tersebut menjadi suatu usulan kampanye periklanan yang nantinya akan 
ia sampaikan kepada atasannya di biro iklan. Seorang AE juga harus terampil 
memaparkan proposal-proposal, ide-ide, serta kualitas kerja biro iklannya kepada 
klien. Ini merupakan fungsi yang halus dan menuntut kecakapan diplomatis, adalah 
tanggung jawab seorang AE  dalam memuaskan klien agar klien tidak kecewa dan 
memutuskan untuk pindah ke biro iklan lain. AE seyogyanya memiliki pengetahuan 
periklanan yang sangat luas dan mampu bekerja sama dengan semua orang di biro 
iklan tersebut agar orang-orang tersebut mau mengerjakan segenap pekerjaan 
mereka dengan sungguh-sungguh untuk kepentingan klien agar merasa puas. 
Di inggris, seorang pejabat AE biasanya adalah seorang lulusan perguruan 
tinggi, yang mengawali karirnya di biro iklan sebagai pegawai magang, dengan 
harapan akan mencapai puncak masa depannya sebagai direktur biro iklan atau 
jabatan yang lebih baik di biro iklan lain, bahkan menjadi rekanan atau pemilik 
sebuah biro iklan sendiri, atau sebagai manajer periklanan di suatu perusahaan 
terkemuka. Ijasah professional bidang periklanan yang di akui di Inggris adalah 
diploma CAM. (Jefkins, 1995 : 74) 
b. Syarat untuk menjadi seorang Account Executive 
Menurut Roger Burton di dalam bukunya berjudul “ Advertising Agency 
Operations and Management “ menerangkan bahwa seorang Account Executive 
yang keluar mewakili suatu Agency dan berhubungan dengan klien adalah sebagai 
cermin dari advertising agencynya, oleh karena itu menjadi seorang Account 
Executive yang baik harus memenuhi persyaratan sebagai berikut: 
  
 
1. Seorang Account Executive harus mengetahui segi-segi teknis 
pekerjaannya. 
2. Seorang Account Executive harus mengerti dan menghayati produk, 
pemasaran dan sifat bidang usaha dari klien yang bersangkutan (product 
knowledge and nature of the business) 
3. Seorang Account Executive harus mampu membaca watak dan dengan 
cepat dapat menesuaikan diri (human knowledge). 
4. Seorang Account Executive harus memiliki positif attitude, active 
dinamic,senang bergaul dengan orang lain, keterbukaan dalam 
bekerja dengan team dan mampu menjadi contoh bagi tim kerjanya. 
5.  Seorang Account Executive harus gemar dan banyak membaca agar 
dalam bertemu klien mampu mengetahui apa yang diinginkan oleh 
klien tersebut. 
(Diktat Matari Advertising, 1997 : 32) 
 
 
 
 
 Dan menurut pendapat Darmadi Durianto dkk, syarat untuk menjadi seorang 
Account Executive adalah : 
1. Seorang Account Executive harus mampu bekerja di bawah 
tekanan. 
2. Seorang Account Executive harus memiliki kemampuan  
mengatasi keberatan klien, apapun keberatannya, karena telah 
diantisipasi sebelumnya. 
3. Seorang Account Executive memiliki kemampuan negosiasi 
dengan mengetengahkan persamaan untuk memperoleh 
kesepakatan yang menguntungkan kedua belah pihak (win-win 
solution), serta sebaliknya memiliki kemampuan dalam mengatasi 
perbedaan untuk mencegah terjadinya  konflik (lose-lose solution) 
c. Tugas dan Tanggung Jawab seorang Account Executive 
Menurut berbagai sumber yang tepercaya tugas dan tanggung jawab seorang 
Account Executive adalah : 
1. Memastikan bahwa pihak-pihak yang berkepentingan telah mendapat 
informasi yang dibutuhkan. 
2. Melengkapi proses kerja sesuai prosedur Administrative, sehingga  
dapat menunjang agar pekerjaan dapat selesai sesuai deadline dan 
budget yang telah disepakati. 
Dan menurut pendapat Darmadi Durianto dkk, tugas dan tanggung jawab 
seorang menjadi seorang Account Executive adalah : 
1. Mendiskusikan dengan klien dan sumber lainnya tentang produk 
yang akan diiklankan serta informasi lain seperti perincian mengenai 
perusahaan dan produknya, anggaran dan goal pemasaran, dan riset 
pemasaran  
2. Berdasarkan permintaan klien, mengarahkan spesialis lainnya dalam 
agency, misalnya tim kreatif perancang media dan periset, untuk 
mengembangkan perincian kampanye  
3. Mempresentasikan draft kasar kampanye dan ringkasan anggaran 
awal kepada klien serta melakukan negosiasi dan penyusunan jika 
diperlukan  
4. Melakukan pengawasan dan koordinasi terhadap pekerjaan yang 
dilakukan departemen terkait agar perkembangan kampanye sesuai 
rencana, tenggat waktu, dan anggaran  
5. Menjaga hubungan dengan klien selama proyek berlangsung dan 
menyelesaikan permasalahan yang timbul secepat mungkin  
6. Membantu klien dalam perencanaan strategi pemasaran  
Dalam hal yang sama adapun tugas dan tanggung jawab seorang Account 
Executive secara umum dan khusus menurut Roger Burton dalam bukunya 
“Advertising Agency Operations and Management“ antara lain : 
1. Membuat catatan khusus untuk setiap kliennya secara tersendiri.  
2. Membuat contact report mengenai semua hubungan yang diadakan 
dengan klien. 
3. Menyiapkan laporan mingguan atau bulanan mengenai setiap klien 
kepada account group directur atau agency manajement. 
4. Memeriksa dengan seksama semua faktur pekerjaan produksi 
sebelum ditagihkan kepada klien. 
5. Mengawasi agar klien menyetujui dan memberikan paraf pada prove 
terakhir dari semua barang cetakan, ataupun barang lainnya. 
6. Mengawasi agas klien menerima schedule dan perincian biaya yang 
up to date dan benar. 
7. Memberitahukan bagian media dengan segera kalau ada perubahan 
yang harus dilakukan pada order atau pemesanan tempat. 
8. Mengeluarkan instruksi (tertulis) pemesanan tempat pada bagian 
media segera setelah diterima persetujuan atau permintaan dari klien 
mengenai pemasangan iklan-iklannya. 
9. Mengawasi agar semua instruksi dan keterangan yang datang ke 
agency diteruskan dan disampaikan kepada orang atau bagian yang 
bersangkutan.  
10. Menyelenggarakan rapat eksekutif group atau rapat kreatif 
seperlunya dengan menyiapkan semua bahan sementara yang 
diperlukan. 
11. Mengeluarkan job requisition, action sheet ataupun memo 
seperlunya.  
12. Mengadakan follow up dan pengecekan agar semua pekerjaan selesai 
pada waktu yang direncanakan. 
13. Melaporkan segera kepada klien, kalau ada hambatan atau gnagguan 
yang melambatkan penyelesaian suatu pekerjaanya. 
14. Berhati-hati dan mengawasi agar jangan sampai menjadikan tanggal 
penyelesaian pekerjaan yang tidak realistis dan mungkin akan 
menyulitkan agency. 
15. Memberikan laporan bulanan kepada klien mengenai pengeluaran 
biaya pemasaran atau produksi dibandingkan dengan budget. 
16. Mengadakan laporan bulanan kepada klien mengenai persaingan 
periklanan. 
17. Menjawab semua surat yang diterima dari atau mengenai urusan 
klien. 
18. Mengumpulkan semua bahan informasi, data dan bahan referensi 
untuk rapat eksekutif group dan kreatif. 
19. Bersama dengan petugas lain yang berkepentingan menentukan 
deadline dan prioritas pekerjaan. 
(Matari, 1997 : 33) 
 
 
 
 
BAB III 
DESKRIPSI INSTANSI 
 
A. SEJARAH CV. FRONT LINE INDONESIA 
CV. Front line Indonesia berdiri pada tanggal 2 Agustus 2004. Berawal dari 
ketidakpuasan individu karena bekerja ditempat orang dan keinginan dari pendiri 
perusahaan untuk lebih maju di dalam bidang yang digelutinya.Pendiri perusahaan 
membuat perusahaan yang sudah ditekuni dengan nama “permata advertising” tetapi 
dari perusahaan yang baru tersebut ternyata tidak maximal karena perusahaan 
tersebut tidak dikerjakan secara serius, baik bidang administrasi, dan juga 
pemasaran serta sumber daya manusia yang ada belum melengkapi / terdapat posisi-
posisi penting yang kosong dalam perusahaan. Karena dalam perusahaan pertama 
tidak begitu leluasa untuk dikembangkan kedepan maka pendiri perusahaan mencari 
alternative lain yaitu bekerja sama dengan perusahaan advertising lain yaitu 
bernama “SINITRA” mulai dari sini kita mencoba memasarkan ke senua perusahaan 
yang membutuhkan jasa kita. Namun dari itu semua ternyata hasilnya belum 
maximal, akhirnya pimpinan perusahaan mencoba mencari rekan yang bias diajak 
bergabung untuk membuat perusahaan lain. 
Akhirnya pimpinan bertemu dengan saudara Doni yang secara langsung 
dapat masuk kedalam perusahaan dan dengan seiring berjalannya waktu kita mulai 
mengerjakan promosi-promosi perusahaan-perusahaan lain seperti : Telkomsel, 
Bentoel, Pilar dan lain-lain. Tapi semuanya masih dalam tingkat kecil, pada suatu 
hari pimpinan mendapat suatu undangan Pinasthika untuk datang ke Jogjakarta 
tahun 2004, dia bertemu dengan saudara Nono. Dari pertemuan itu selanjutnya 
pimpinan dan mas Nono sering bertemu dalam acara-acara seminar. Dari seringnya 
bertemu antara pimpinan dan mas Nono terjadi keakraban dalam berkomunikasi 
mereka bersepakat untuk membuat sebuah perusahaan sendiri yang bernama CV 
FRONT Line, yang dari semuanya mulailah terlengkapinya struktur perusahaan 
tersebut,dan sejak itulah berdiri perusahaan baru yang pada awal berdiri mencakup 
beberapa bidang usaha antara lain yaitu : 
1. Jasa layanan periklanan yang meliputi : 
a. Media cetak (surat kabar daerah nasional, SOLO Pos, Kedaulatan 
Rakyat, Suara Merdeka, Jawa Pos, Radar Solo, Pikiran Rakyat). 
b. Media electronic (radio station dan televise local, kerja sama dengan 
lebih dari 300 radio station di jawa tengah, jawa timur,  dan 
Jogjakarta). 
c. Media out dour (produksi, ijin, pajak, dan pemasangan billbord, 
baliho, spanduk, poster, neon sign). 
2. Jasa layanan marketing dan promotion yang meliputi : 
Direct marketing (Special Event, sampling, sales promo, sponsor, acara dan 
event organizer). 
a. Jasa desain dan produksi (POS material Flye, poster, rol banner, 
back wall, standing banner, spanduk, baliho, billboard). 
b. Brand Activity (SPG team, spreading team, goyang pasar, store 
check) 
Seiring berjalanya waktu dan banyaknya masalah internal antara satu bidang 
dengan bidang yang lainnya, pimpinan merubah arus pada semua aktivitas tersebut 
dengan lebih memfokuskan ke satu bidang saja yaitu “Event dan Brand” karena 
pimpinan memandang usaha tersebut lebih berjalan dan mampu memberikan untung 
yang jauh lebih besar dari pada bidang lainya, dengan berat hati dan demi 
kelancaran aktivitas perusahaan pimpinan memutuskan untuk menghapus bidang 
kerja lainya yang lebih banyak memakan gaji buta ke para karyawan yang hampir 
berjalan beberapa lama tanpa menerima pesanan. sejak itulah nama CV FRONT 
Line, mengambil slogan “Special Event n Brand” muncul dan dipakai sampai 
sekarang. 
B. COMPANY PROFILE 
Nama perusahaan   :  C.V. FRONT Line Indonesia 
Alamat : Perum Gentan Wiyakta, Jl. Batara Wisnu E-20, 
Gentan, Solo 57528, Jawa Tengah. 
Telepon                                         : ( 027/ ) 7650099, 7026211 
Faximile                                       : ( 0271 ) 7650038 
E-mail                                            : frontline@indo.net.id 
Nama badan hokum                      : FRONT Line, CV, 
Akte notaries                                 : No,01:02-08-2004 
Notaries                                         : Tattie srie sapartinah, SH. 
S.I.U.P                                           : 298/11.35/PK/VI/2005 
T.D.P. Perusahaan                         : 113537400530 
Ijin H,O.                                        : 02.376.758.5-525.000 
Bidang usaha                                 : Promosi Pemasaran 
Jasa spesifik                                   : Event Organizer dan Brand Activity 
Account Director                           : SUNYOTO SABDONO, SE 
Account Executive                         : NONO.S. S.Pd  
  ALI M. 
Creative Desain                             : HASAN, Amd 
Direct Marketing                           : LENNY KUSTIAWATI 
Accounting                                    : LENNY KUSTIAWATI 
Event Support Teamhead              : ARIF. RAHMAN   
Refensi Assosiasi Profesi. 
3. Anggota APPSA (Assosiasi Perusahaan Periklanan Surakarta). 
4. Anggota ASPPRO (Assosiasi Perusahaan dan Praktisi Periklanan Solo). 
 
 
 
 
C. EVENT YANG PERNAH DIADAKAN OLEH CV. FRONTLINE 
INDONESIA 
a. PT.YAMAHA MOTOR KENCANA INDONESIA 
1. Nonton bareng motoGP mania live TV7-MEGALAND MALL. Solo-
april 2005. 
2. YAMAHA CUP RACE 2005-Karanganyar-April 2005. 
3. Modification Contest-GOR Manahan Solo- Mei 2005. 
4. SPEED ( Special Event To Day ) Hall Exebition Goro Assalam, Artis 
cilik Dhea imut-juli 2005. 
b. SOLOPOS GROUP 
1. ULANG Tahun Solopos FM “ FUN BIKE “ Mei 2005. 
c. UD USANAD, SOLO 
1. PEMASANGAN IKLAN MEDIA CETAK DI PULAU JAWA ( 
DKI,Jawa Barat, Jawa Tengah, Jawa Timur ) jamu alami Kapsul 
DIABETES. 
d. TELKOMSEL SOLO 
1. SEMUA HEPI di UNS dan UMS Solo. 
2. Puasa Pasti, Jelang Buka HAPPY, di Manahan. 
3. HAPPENING ART Sosialisasi Kartu As Solo,Klaten-Boyolali. 
4. Mancing Hoki-pemancingan janti- Klaten. 
5. Mobile M-Banking ”Make It Sample” bersama “Katon Bagasakara“ di 
Solo Grand Mall , 27-31 JULI 2005. 
e. SUSU BENDERA 
1. School Sampling untuk Solo, Jogja, dan Semarang. 
2. Posyandu, sampling Solo Jogja, Semarang. 
f. PT. TIGA PILAR SEJAHTERA 
1. LAUNCHING “ Bihunku “- Mie putih instant – Pasar Gede Solo 
g. PT. DELTOMED LABORATORIES 
1. POS Material Branding Srong Pas dan Antangin.JRG Jawa Tengah. 
2. Extreme Chalenge. 
3. Activity Fercale Presenter (SPG) – Sampling Product. 
h. AKSI SOSIAL 
1. Musik Amal di Manahan “PEDULI BENCANA GEMPA“. 
i. RS. DR. OEN SURAKARTA 
1. PUBLIKASI EVENT Lomba Paduan Suara antar RS Se Jawa & Bali – 
RS Dr. OEN Surakarta dan Malam Gala Dinner. 
2. Anisa Bahar & Syaiful Jamil Prees Realease Radio / Kran / Leaflet / 
Spanduk / Outdoor. 
3. Publikasi Koran lomba sepeda santai dan mewarnai ultah RS. Dr. OEN 
Surakarta. 
j. TAC TIC COMMUNICATION JAKARTA 
1. Media Respresentative Central Java, Media Buying Print AD & Radio 
2004 – 2005. 
k. PRODUK / JASA LOKAL  
1. MEDIA BUYING PRINT AD SOLOPOS 
2. Akademi Akuntansi dan Perpajakan Bentara Indonesia. 
3. ATFG Prof. Dr. SOEGONDO – Terapi Kesehatan – Purwosari POS 
Material (Desain, Produksi, dan Instal). 
4. ADIRA Finance Solo Baru. 
5. Ayam Goreng Mbok SARUN Purwosari. 
6. Warung Klasik ( Steak ) Banjarsari. 
l. BENTOEL PRIMA SOLO 
1. ROAD Show Dangdut Nak Naan… 5 titik lokasi Ex karisidenan 
Surakarta. 
2. Lomba Panjat Pinang – 5 titik lokasi Ex karisidenan Surakarta. 
3. Hajatan Bentoel Klasik di 10 titik lokasi Surakarta. 
4. STAR MILDCRUSHBONE 3 on 3 Basket Ball – Bulan Desember 2004 
dan April 2005 di Manahan Solo. 
5. X-Mild Time Signal Happening Art menjelang Buka Puasa 2004. 
6. STAR MILD CHILL OUT – Gor UMS, STSI dan Magelang- 2005. 
7. COUNTRY RODEO CHALLENGE – Road Show Agustus – Desember 
SGN dan Solo Square. 
8. SHAGY DOG Concert, Goro Assalam 2006. 
9. JIKUSTIK in Concert, Stadion UNS 2006. 
10. FUN KID’S, Solo Grand Mall (Februari, dan Maret 2007). 
11. 20 Milion Honda Racing Championship 2007, Alun-alun Karanganyar 
(Maret 2007). 
12. X-Mild ROOTS ROCK REGEEA 3 KOTA (April 2008). 
13. PESTA RAKYAT SEJATI, 10 titik di Jawa Tengah (Februari – Juli 
2008). 
m. BEKERJA SAMA DENGAN ROLOVER (MARLBORO MIX). 
1. Tour SUPERMAN IS DEATH, Wonogiri – Klaten (Maret 2008). 
n. ASTRA HONDA  
1. Launching Motor CITY SPORT 1, di Manahan Solo (April 2008). 
2. Promo dan Tes Drive CITY SPORT 1, di Alun-alun Klaten (April 2008). 
 
 
o. SEJATI 
GOYANG DANGDUT SEJATI di : 
1. Plupuh, Sragen 
2. Alun-Alun Sragen 
3. Alun-Alun Wonogiri 
4. Alun Alun Karanganyar 
5. Lapangan Makorem (depan SOLO SQUARE), Solo 
p. HONDA TOURING 2009 
1. Pendopo THR Sriwedari, Maret 2009 
q. BINTANG BUANA 
1. Konser TRIAD dilapangan TRIKOYO Klaten,April 2010  
r. SUZUKI Tebar Hadiah 
1. Di Alun-alun SUKOHARJO,April 2010 
s. GOYANG SEJATI 
1. Konser TRIAD di SLIWEDARI,Mei 2010
D.  Struktur Organisasi CV. FRONTLINE INDONESIA 
 
 
(Sumber : CV. FRONTLINE INDONESIA) 
 
 
 
BAB IV 
PELAKSANAAN MAGANG 
 
A. MATERI KULIAH KERJA MEDIA (KKM) 
Pada saat mengawali kegiatan kuliah di perguruan tinggi di Program Studi 
Diploma 3 Advertising Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas 
Maret Surakarta pernah dijelaskan bahwa untuk memperoleh gelar professional 
mahasiswa tingkat akhir adalah dengan melaksanakan program Kuliah Kerja Media 
atau yang lebih sering disebut dengan magang. Program ini sangat bermanfaat bagi 
mahasiswa karena program ini dapat dijadikan mahasiswa untuk pengenalan bidang 
usaha yang mungkin tidak didapatkan secara langsung oleh mahasiswa karena 
dalam program ini mahasiswa melakukan praktek kerja secara langsung bukan 
sekedar teori yang biasa diajarkan pada saat perkuliahan biasa dan sekaligus 
mahasiswa dapat mengenal lebih jauh dunia kerja nyata serta untuk mendapatkan 
pengalaman, bahkan bagi sebagian mahasiswa yang berprestasi atau beruntung 
dapat bekerja di tempatnya magang. Penulis memilih C.V. FRONT Line sebagai 
tempat melaksanakan program Kuliah Kerja Media di Divisi Account Executive 
karena sangat ingin mempelajari bidang Account Executive ini. 
Berbagai aspek iklan yang dipelajari dalam Divisi Account Executive yang dipelajari 
oleh penulis di C.V. FRONT Line antara lain adalah : 
1. Pengetahuan dan pemahaman tentang Account Executive  
2. Cara kerja Account Executive 
3. Proses pencarian klien 
4. Proses negoisasi dengan klien 
5. Proses penyusunan program 
6. Proses pengajuan proposal 
7. Evaluasi program  
Dan dari itu semua penulis memulai dan belajar memahami tentang semua 
bidang usaha yang berkaitan dengan Account Executive di C.V. FRONT Line dalam 
kegiatan program Kuliah Kerja Media Prodi D3 PERIKLANAN FAKULTAS 
ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK UIVERSITAS NEGERI SEBELAS 
MARET SURAKARTA. 
B. KEGIATAN KKM 
Selama melakukan Kuliah Kerja Media di C.V. FRONT Line Indonesia yang 
terletak JL. Batara Wisnu E-20 Gentan, Surakarta ( kurang lebih sekitar 2 bulan ) 
yang diawali pada awal bulan Maret sampai akhir bulan April 2010, aktifitas resmi 
penulis memulai magang pada awal bulan Maret, aktifitas Kuliah Kerja Media di 
CV. Frontline Indonesia dimulai dari pukul 10.00 sampai selesai. Penulis melakukan 
kegiatan Kuliah Kerja Media di CV. Frontline Indonesia dengan 8 temannya satu 
jurusan dan satu angkatan, satu teman satu kelas  yaitu Putra dan  tujuh orang teman 
berbeda kelas yaitu Edy,Herlambang,Engga,Doni,Candra,Ridho,Indra. Di awal-awal 
aktifitas Kuliah Kerja Media  penulis tak menyangka karena mendapat respon yang 
sangat positif dari Pak Sunyoto yang lebih di kenal orang dengan panggilan Pak 
Totok, selaku pemilik dan pimpinan perusahaan C.V. FRONT Line. Beliau 
sendirilah yang memberikan materi kerja dan pengenalan usaha serta briefing 
kepada kami secara langsung tentang CV. Frontline dan bidang usaha yang dijalani, 
bagi penulis yang saat itu memang belum begitu memahami tentang usaha yang 
digeluti perusahaan tersebut. Di sana kami bertujuh  menggeluti bidang sendiri-
sendiri sesuai dengan minat kami, dan menjadikan Edy sebagai ketua kelompok 
magang. 
Saya selaku penulis diberi tanggung jawab mempelajari dan memahami seluk 
beluk tentang Account Executive berbeda dengan teman-teman yang kebanyakan 
menggeluti bagian creative dan design grafis. Akan tetapi walau kami mempelajari 
bidang AE tapi di CV. Frontline kami juga bisa belajar tentang pemahaman desain 
grafis. 
Diawal-awal magang kami sempat mengalami kebosanan karena hanya 
menerima materi terus menerus dan tanpa ada praktek lapangan, tetapi tidak lama 
menunggu setelah menerima materi dari Pak Totok di minggu berikutnya kami 
sudah diberi tugas lapangan untuk mencari sponsor diperusahaan-perusahaan yang 
bersedia bergabung dan memberi sponsor pada acara-acara yang diselenggarakan 
oleh CV.FONT Line ,Karyawan  FRONT Line sendiri biasanya adalah orang-orang 
yang bekerja secara freelance dimana mereka bekerja hanya pada saat FRONT Line 
menghubungi dan membutuhkan jasa mereka dan disana hanya 3 orang karyawan 
tetap dan 1 orang pemilik perusahaan. Di awal April CV. FRONTLINE melakukan 
negoisasi dengan PT.BENTOEL untuk melaksanakan suatu event sampai 
menghasilkan persetujuan kerja sama, CV. FRONT Line dalam beberapa 
menyediakan hal dan keperluan yang dibutuhkan oleh PT BENTOEL yaitu 
mengenai (Penyedia tempat, Perijinan Event, Penyusunan program dan random 
acara, serta Dokumentasi acara)   untuk melakukan tour promo BENTOEL 
BINTANG BUANA dilapangan Trikoyo Klaten, dari negoisasi tersebut penulis 
yang diberi pemahaman dan tanggung jawab mempelajari bidang AE di beri contoh 
untuk kelak dapat malakukan dan memahami proses negosiasi tersebut terhadap 
klien, penulis merasa inilah salah satu contoh kerja yang ingin ditiru dan berusaha 
semampu mungkin untuk memamahami proses tersebut.  
Di event SUZUKI di Alun-alun Sukoharjo kami selaku anak magang diajak 
berpartisipasi dalam acara tersebut. Kami diikutkan penuh untuk membantu event 
tersebut, kami dipercaya untuk menjadi Runner (orang yang menyiapkan keperluan-
keperluan dadakan di event tersebut), Selain itu penulis juga berpartisipasi dalam 
event GOYANG SEJATI yang diselenggarakan atas kerja sama dengan PT. Bentoel 
di Sliwedari,di event ini penulis diberi tugas di bagian Runner untuk menyiapkan 
keperluan-keperluan dadakan dalam event tersebut. 
C. PERAN, TUGAS DAN TANGGUNG JAWAB ACCOUNT EXECUTIVE DI 
CV. FRONT LINE INDONESIA 
Seorang Account Executive diharuskan untuk mencari klien dan menawarkan 
jasa kepada klien dan menjaga hubungan antar CV. FRONT Line dengan 
perusahaan klien tersebut agar tetap terjalin dengan lancer. Peran, tugas, dan 
tanggung jawab seorang Account Executive di CV. FRONT Line Indoesia yaitu 
antar lain : 
1. Memperkenalkan dan mampu mempresentasikan Company Profile 
Agency CV. FRONT Line Indonesia dengan bauk sehingga akan 
menimbulkan kesan positif nilai lebih di mata klien. 
2. Sebagai pengubung antara perusahaan klien denagn CV. FRONT Line. 
3. Memasarkan perusahan dengan mencari dan mendapatkan klien. 
4. Membangun Relations chip, yaitu dengan cara menjaga kerhamonisan 
hubungan antar CV. FRONT Line dengan perusahaan klien walaupun 
event tersebut sudah selesai. 
5. Mempersiapkan rencana kreatif sementara untuk di tunjukan kepada 
klien dan menunggu persetujuan dari klien, andai tak disetujui naka 
seorang Account Executive harus menyusun ulang hingga mendapat 
persatujuan dari klien tersebut. 
6. Membuat perencanaan clien brief yang akurat dan mudah di pahami oleh 
klien. 
7. Berusaha untuk memahami persoalan klien dan keinginan klien dan 
harus mampu menjaga kepuasan klien terhadap kinerja team work CV. 
FRONT Line.  
8. Sebagai penanggung jawab lancarnya event tersebut. 
Selain yang disebut diatas, didaalam melaksanakan tugas dan pekerjaannya 
sebagai seorang Account Executive harus memperhatikan beberapa hal yang 
berpengaruh dalam pencarian klien, oleh sebab itu menurut Bapak Sunyoto 
Sabdono, SE selaku pimpinan C.V. FRONT Line Indonesia seorang AE harus 
mengetahui beberapa hal antara lain yaitu : 
1. Sejarah perusahaan klien. 
2. Organisasi perusahaan klien. 
3. Fakta tentang produknya (Bagaimana di buat di distribusikan). 
4. Sifat-sifat produk khas. 
5. Kegunaan produk. 
6. Factor kemasan (Packaging). 
7. Factor musim yang mempengaruhi produksi dan penjuallan.  
8. Ongkos produksi (sebagai faktor yang menentukan harga eceran) 
9. Posisi klien dalam industry yang sejenis.  
10. System distribusi.  
11. Daerah penjualan. 
12. Pasar yang terbaik. 
13. Tingkah laku konsumen. 
14. Kegiatan saingan. 
D. KENDALA YANG DIHADAPI 
Didalam kegiatan KKM banyak kendala yang di hadapi oleh penulis antara 
lain yaitu : 
1. Baru mengenal dan memahami sistem kerja yang dijelaskan dan di 
bidang yang baru.. 
2. Perilaku karyawan yang kurang begitu ramah terhadap penulis diawal-
awal magang sehingga ada perasaan kurang menyenangkan dan penulis 
sempat ingin pindah tempat magang. 
3. Komunikasi yang kurang lancar dengan Account Executive CV. Frontline 
Indonesia karena jarang berada di Kantor. 
4. Minimnya pengalaman penulis. 
5. Kesulitan mencari klien. 
6. Kendala saat suatu event berlangsung. . 
Mungkin itulah sebagian kendala yang terjadi saat KKM di FRONT Line, 
tetapi dari kesemuanya itu adalah pengalaman yang tak ternilai harganya dalam 
bekerja di sebuah Event Organizer dan selalu bermimpi suatu saat agar menjadi 
seorang Account Executive profesional di Biro Iklan yang lebih besar. 
 
BAB V 
PENUTUP 
A. KESIMPULAN 
Sukses dan Berkembangnya sebuah biro iklan banyak sedikitnya dipengaruhi 
oleh kinerja Account Executive yang dimiliki, karena pada dasarnya Account 
Executive adalah pelaksana suatu biro iklan yang bertanggung jawab atas 
penyelenggaraan hubungan dengan klien. Account Executive  merupakan bagian 
terpenting dalam sebuah biro iklan.  
Dari penjelasan diatas, Account Executive memiliki peran yang cukup besar 
dalam terselenggaranya aktifitas suatu perusahaan, peran-peran tersebut antara lain : 
1. Seorang Account Executive di CV. FRONT LINE INDONESIA berperan 
sebagai orang utama berhasilnya dari sebuah Event Organizer, 
khususnya CV. FRONTLINE INDONESIA. 
2. Seorang Account Executive di CV. FRONT LINE INDONESIA 
mempunyai peran penting untuk menjaga keharmonisan hubungan kerja 
antara biro iklan dengan klien 
3. Seorang Account Executive di CV. FRONT LINE INDONESIA 
mempunyai peran utama dalam mencari klien untuk melakukan promosi 
dan melakukan hubungan kerjasama 
B. SARAN KEPADA LEMBAGA PERUSAHAAN TEMPAT PRAKTEK 
KERJA. 
1. Memberi kepercayaan kepada mahasiswa yang sedang melakukan KKM 
walupun harus menerima resiko akan tetapi belum tentu mahasiswa yang 
sedang melakukan KKM tidak dapat melakukan yang seperti yang 
diinginkan. 
2. Menambah jumlah Account Executive karena kalau hanya ada satu orang 
Account Executive maka perusahaan akan cukup terbebani karena tujuan 
perusahaan akan sulit tercapai, dan untuk mengatasi klien yang 
jumlahnya cukup banyak agar tidak membuat Account Executive 
kelabakan. 
C. SARAN KEPADA LEMBAGA PENDIDIKAN UNIVERSITAS. 
1. Kuliah Kerja Media sangat diperlukan dalam mengenali bidang           
pekerjaannya oleh karna itu sebaiknya dilakukan dengan sungguh – 
sungguh dan penuh rasa tanggung jawab oleh mahasiswa dan waktu 
perlu ditambah. 
2. Fakultas hendaknya menjalin kerjasama dengan tempat – tempat untuk 
kegiatan ( KKM ) sehingga mahasiswa tidak kesulitan dalam mencari 
tempat untuk  
kegiatan ( KKM ).  
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